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  El presente trabajo de investigación tiene como objetivo demostrar la capacidad de influencia 
que posee los medios publicitarios en las diferentes acciones de consumo del ser humano, por 
lo cual se propone realizar una investigación que detallará los diferentes factores que persuaden 
e interfieren en la compra de diferentes productos desde el punto de vista publicitario, de la 
misma manera se realizará un estudio de la semiótica en la publicidad teniendo como punto de 
partida los anuncios de belleza enfocado en las mujeres de la zona centro de la ciudad de Ibarra. 
  Este proyecto tratará de identificar e informar sobre los factores de influencia en la conducta 
del consumidor, y así también dar a conocer como estos medios logran manipular los 
sentimientos de las personas, obteniendo así que adquiramos los productos que estos nos 
sugieren que compremos. 
  También se describirá los diferentes tipos de anuncios publicitarios encontrados en la ciudad 
de Ibarra con el fin reconocer los diferentes mensajes que forman dichos anuncios publicitarios 
así también recolectar información de cómo estos anuncios influyen los hábitos de consumo de 
la población Imbabureña, esta información se recolectará mediante varias herramientas de 
investigación  
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En este trabajo de investigación se mencionarán temas tanto de publicidad como de semiótica y 
cómo éstas intervienen en la toma de decisiones del consumidor.  
  Desde el inicio de la historia, el ser humano se ha encargado de interpretar y dar un significado 
a los diferentes objetos y eventos adversos que los rodean mediante símbolos o textos, gracias 
a esta iniciativa y capacidad simbólica es la que se diferencia de las demás especies, por esta 
razón y la importancia que tienen los signos se crea la semiótica, una ciencia encargada de 
estudiarlos. 
  Nuestra sociedad actualmente es ajena a las herramientas que la publicidad utiliza como medio 
de percepción, lo cual instintivamente les ha ocasionado un cambio sustancial de actitudes tales 
como: el materialismo a modo de ideología acompañado del libertinaje como una forma de vida 
moderna. 
  La publicidad no solo influye en la compra de un producto sino también crea la necesidad del 
mismo, por ende, resulta de cierta forma más fácil convencernos, y esto lo realiza casi de una 
manera imperceptible. Mediante esto la publicidad ha llegado a modificar hasta la conducta de 
los individuos ante cualquier situación.  
  “La publicidad asociativa es representada por el diseño de anuncios donde se vincula a un 
producto con elementos de determinadas propiedades.” (HeadWays, 2016) Por ejemplo para 
vender un automóvil, debemos asociarlo con elementos capaces de reflejar ese deseo de 
identidad al que nuestro mercado anhela alcanzar, en este caso con lujos y éxitos. 
  Estudios realizados por Organization of Securities Comissions (IOSC) manifiesta que en varias 
empresas se utiliza la publicidad asociativa como medio para atraer consumidores, ya que estos 
poseen un alto poder de influencia en la sociedad, la información que los medios ofrecen es 
capaz de influir en el acto de compra y en el hábito alimenticio de la población. 
  Actualmente nos encontramos bombardeados de numerosas formas de mensajes publicitarios 
algunos negativos así también como de doble sentido, de tal forma que su comportamiento ha 
llegado a cambiar para adaptarse a las nuevas tendencias que los medios de comunicación les 
ha ido imponiendo, se ha observado que el pertenecer a un grupo social, si posee ropa de marca, 
o estar a la vanguardia en teléfonos móviles, formas de hablar, pensar y actuar y varias formas 
del liberalismo sexual, se disfraza detrás de supuestas tendencias modernas. Gracias a esto le 
resulta más fácil a la publicidad implantar nuevos comportamientos, en la actualidad existe una 




  Se debe tener en cuenta que con el pasar de los años el modo de pensar de las personas va 
cambiando, siendo capaces de actuar ante cualquier situación, por lo tanto, las percepciones de 
los diferentes anuncios son asimilados de diferente manera ya que la mentalidad va cambiando 
según el individuo.  
  Hoy en día el comportamiento de compra de los consumidores ha ido cambiando y prefieren 
el 70% de las personas comprar mediante catálogos, representando el 81% mujeres y el 19% 
son hombres en el Ecuador (Leon, 2016). 
  Según un estudio realizado a nivel nacional el 89% de las personas perciben a la venta directa 
como aspecto positivo para el país, y el 73% de los consumidores que compran por catálogo se 
encuentran satisfechos con el desempeño de esta actividad (Directa, 2016). Por tal motivo, esta 
investigación se realizará a las personas que se encuentran ubicadas en la parroquia San 
Francisco de la ciudad de Ibarra, por encontrarse ubicada en el centro de la ciudad. 
  En el presente trabajo se realizará un análisis semiótico de varios anuncios de portadas en 
catálogos de cosméticos, específicamente de aquellos enfocados a los productos de belleza de 







Análisis de la caracterización de la publicidad asociativa en anuncios de catálogos de cosméticos 
en la ciudad de Ibarra en año 2015-2017. 
Objetivos específicos 
• Seleccionar los catálogos del sector cosmético que circularon en la ciudad de Ibarra en 
el año 2015-2017. 
• Seleccionar anuncios impresos en portadas de catálogos enfocados al sector cosmético 
marca Esika en la ciudad de Ibarra. 






1.1 Fundamentación publicitaria  
 
La publicidad es un conjunto de estrategias empleadas en el ámbito empresarial, la cual ha 
obtenido una gran importancia en el mundo del marketing, en este capítulo se detallarán 
definiciones tanto de publicidad como de semiótica, estas serán basadas en distintos autores 
reconocidos en estas ramas. 
 
1.2 La publicidad 
 
 La publicidad es el conjunto de estrategias que se emplea para dar a conocer características y 
utilidades un producto o servicio, es también conocida como una forma de comunicación 
impersonal y esta a su vez emplea   medios de comunicación tradicional y no tradicional para 
llegar a los clientes potenciales y posibles clientes con su mensaje. 
  Varios autores definen a la publicidad de diferentes maneras, Como un aspecto pagado de 
manifestación e impulso no personal de percepciones y servicios por un patrocinador 
identificado" (Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003). Por otro lado, Stanton en su libro 
Fundamentos del marketing mencionan que “La publicidad es un estilo de comunicación no 
personal, el cual es pagado por un patrocinador, encargados de fomentar ideas, servicios o 
productos. (Stanton, 2017). 
  Sin embargo, existen medios publicitarios, desde vallas, prendas de vestir impresas y 
actualmente el internet. El Diccionario de Marketing de Cultural S.A (1999), explica que: La 
publicidad es una comunicación no personal ya que debe ser realizada a través de un 
patrocinador previamente definido, relativo a su organización, producto o servicio. Por lo tanto, 
podríamos decir que: 
  La publicidad es el conjunto de estrategias que emplean las empresas con el propósito de 
anunciar sus productos o servicios a sus posibles clientes o consumidores, su principal 
herramienta para la difusión de los mensajes publicitarios son los medios de comunicación, 
debido a su expansión e impacto en el público en general son fundamentales para el comercio. 
La publicidad además de comunicar sobre un producto tiene como principal función el 
posicionamiento en el mercado global a través de una serie de estrategias de marketing. El 
correspondiente factor que se emplea para la diversificación de bienes y servicios es referencial, 
pero lo que se busca es que el impacto en la sociedad sea aceptable, para darle paso 





1.3 Objetivos de la publicidad 
 
1.3.1 Objetivos Generales. 
 
Philip Kotler en su obra “Dirección de Marketing, Conceptos Esenciales (2002), expone varios 
objetivos como: 
• Informar: Permite trazar una idea clara de lo que se trata de conseguir en la primera 
fase de una etapa de productos, donde su objetivo es implantar una demanda primordial. 
Por ejemplo, las distintas marcas de telefonía móvil tienen como primer paso informar 
a los clientes cuáles son los beneficios de su tecnología y como les ayudará en su día a 
día. 
De tal manera se puede decir que la publicidad cubre una necesidad informativa, la misma que 
se basa en presentar los servicios o las características de ciertos productos, es decir, tratar de 
dejar claro las diferencias de nuestros productos con las de la competencia, presentar nuevos 
productos, precios, descuentos y promociones.  
 
• Persuadir: Esta se planifica en la fase competitiva, cuyo objetivo es crear un deseo 
selectivo por una marca determinada. 
Este objetivo es muy importante, es aquel que nos ayuda a hacerle frente a la mente del 
consumidor, creando una imagen que influye en su raciocinio, en otras palabras, esto crea una 
prioridad hacia nuestra marca y varios beneficios más tales como: 
- Crea prioridades de marca. 
- Motivan a un cambio. 
- Cambian la idea del cliente sobre algún producto. 
- Convence al público a adquirir un producto. 
 
• Recordar: Este objetivo se aplica cuando los productos son maduros. Por ejemplo, los 
anuncios de Coca-Cola. 
Para una marca es muy importante mantenerse en la mente del consumidor ya que cuenta 
con diferentes beneficios como para la marca y el lugar de venta como, por ejemplo: 
- Crea una necesidad al público, convenciéndolo de que puede necesitar el producto en 
cualquier situación. 
- Influye al cliente donde puede adquirir dicho producto. 




José María Ferré en su libro “Políticas y estrategias de comunicación y publicidad (1996)” 
Propone un nuevo objetivo: 
• Modificar las Actitudes. (Cambiando mentalidades) 
 
1.3.2 Objetivos Específicos.  
 
Stanton, Etzel y Walker en su libro Fundamentos del Marketing ( 2017), proponen varios tipos 
de objetivos tales como: 
• Respaldo a las ventas personales: Su objetivo es facilitar el trabajo de la fuerza de 
ventas presentando a los clientes potenciales la marca y los productos que se proponen. 
 
• Mejorar las relaciones con los distribuidores: Satisfacer a los canales mediadores 
mediante anuncios publicitarios. 
 
• Introducir un producto nuevo: Presentar a nuestros clientes los nuevos productos o 
las nuevas extensiones de línea. 
 
• Expandir el uso de un producto: 
-  Aumentar el tiempo de promoción de un producto. 
- Incrementar las formas de uso de varios productos. 
 
• Contrarrestar la sustitución: Fortalecer las elecciones de los consumidores recientes 
y disminuir la probabilidad de que compren a otras marcas. 
 
1.4 Tipos de publicidad 
 
Laura Fischer y Jorge Espejo, en su obra "Mercadotecnia" (Espejo, 2004) , proponen un listado 
de diez tipos de publicidad los cuales son: 
• Propaganda: Su objetivo es difundir ideas políticas y religiosas con el fin de promover 
y divulgar un mensaje con respecto al cual pretenden ser persuasiva con una idea o 
propósito, sin lucrar. 
 
• Publicidad de acuerdo a quién lo patrocina:  
- Por productores. 
- Por canales de distribución. 





• De acuerdo con la forma de pago:  
- Publicidad individual  
 
• Publicidad en cooperativa:  
- Horizontal: El costo es compartido entre los miembros dentro del canal de 
distribución. 
- Vertical: Los costos de publicidad son compartidos en orden de rango, es decir: 
productores y mayoristas costean la publicidad para los minoristas, y los minoristas 
para los usuarios finales. 
 
• De acuerdo con el modelo y la intención del mensaje:  
- Publicidad para activar la demanda primaria: Se impulsa la aceptación de un 
concepto nuevo acerca de un producto.  
- Publicidad para activar la demanda selectiva: Favorece las ventas de una marca 
concreta. 
-  
• Según el propósito del mensaje:  
- Publicidad de acción directa: genera acciones inmediatas en el mercado. 
- Publicidad de acción indirecta: Crea actitudes a favor de un producto llevándolo así 
al reconocimiento antes de la acción de compra.  
-  
• Según el enfoque del mensaje:  
- En el producto: Contiene datos importantes de este. 
- Institucional: Construye una imagen corporativa favorable de la institución.  
- De relaciones públicas: Tiene la finalidad de crear una imagen a favor de la empresa 
frente a su personal y público en general.  
- De servicio público: Su finalidad es cambiar el comportamiento para el bien de la 
colectividad. 
-  
• De acuerdo al receptor: 
- A consumidores: Publicidad patrocinada por los minoristas que va dirigida hacia los 
consumidores, esta es apoyada por los fabricantes o por la publicidad local. 
 
• Publicidad a fabricantes:  
Existen tres tipos:  
- 1.- Publicidad a organizaciones con fines de lucro. 
- 2.- Publicidad competente o profesional. 





• Publicidad social: Su principal objetivo es tratar de contrarrestar los efectos 
desfavorables de la publicidad comercial. Dirigiendo al consumidor a realizar compras 
solo de lo indispensable. 
 
• Publicidad subliminal: Su fin es vender a nivel del subconsciente, es decir captando las 
necesidades ocultas del individuo. 
Según Oscar Castillero Mimeza en su artículo en Psicología y Mente, (Mimenza, 2018) detalla 
varios tipos de publicidad: 
 
• Tipos de publicidad en función del objetivo 
Para esta publicidad los objetivos a los cuales llegar son claros, es decir la meta que 
persigue el anunciante en cuestión. 
 
•  Publicidad comercial 
Esta acción es la más común, se estimula usando recursos persuasivos como la 
disminución temporal de costes, provocando que el cliente realice una adquisición 
positiva. 
 
•  Publicidad pionera 
Derivada de la publicidad comercial, promueve el requerimiento de un nuevo producto 
o servicio, usa la insistencia de valores buscando así persuadir a los posibles clientes de 
que es necesario el nuevo producto. 
 
• Publicidad competitiva o comparativa 
Se realiza con productos necesarios para las personas y en los que existe una gran 
competencia. Aquí se recalca las ventajas que tiene nuestro producto frente a otro de la 
competencia para descartarlo y que se haga la compra directa.  
 
• Publicidad de refuerzo 
Recuerda las cualidades positivas que ofrece el producto o servicio, llevando una 
sensación de satisfacción a los clientes. 
 
• Publicidad institucional/corporativa 
El anunciante vende su propia marca, con la finalidad de generar puntos de vistas 
positivos para que la organización sea deseable.  
 




Intenta crear un cambio de conciencia a la población sobre temas controversiales, por 
ejemplo: el consumo de drogas. 
 
- Según el target 
 
• Publicidad B2B 
De negocio a negocio (“Business to Business”). Hace referencia a la publicidad que 
realiza una compañía con el objetivo de llamar la atención y dirigirse a otra. Por ejemplo, 
profesionales con la posibilidad de realizar cadenas de producción, como médicos y 
abogados. 
 
•  Publicidad B2C 
Va dirigida a los consumidores (business to consumer). Es la más común, donde 
vendemos un producto deseable para nuestros usuarios. 
 
• Tipos de publicidad teniendo en cuenta el alcance 
Nos permite crear nuevas categorías dependiendo del alcance de nuestro anuncio. 
 
• Publicidad internacional 
Publicidad dirigida fuera del territorio nacional. 
 
• Publicidad nacional 
Sin limitantes geográficos es decir dentro del Estado. 
 
• Publicidad regional 
Lega a un alto porcentaje de la población de la región o provincia escogida. 
 
• Publicidad local o detallista 
Son dirigidas a nuestro publico objetivo es decir a un área definida. 
 
• Publicidad en el punto de venta 
Se la realiza en el lugar en el que se ofrece el producto. 
 
• Según la vía de comunicación (Mimenza, 2018) 
 
- Boca a boca 
Se hace uso de conocidos ya que estos predisponen a un potencial cliente a aceptar o 
rechazar un producto.  
 
-  Publicidad impresa 





- Publicidad exterior a nivel de calle 
Se hace uso de carteles expuestos donde exista gran concurrencia de personas. 
 
- Publicidad televisiva 
Es una de las publicidades más reconocidas donde se integra a varios formatos entre los 
cuales se encuentra las series de televisión. 
 
- Publicidad radiofónica 
Nos transmite mensajes publicitarios a través de la radio. 
 
- Publicidad online 
Implica el uso de datos mas personales como direcciones de correo, volviéndolo más 
personalizado 
 
- Publicidad telefónica 
Hace uso específicamente del número de teléfono de nuestro target, crea una conexión 
real y activa entre el futuro cliente y la persona encargada de transmitir el anuncio. 
 
•  Según la manera en que se transmita el mensaje  
El medio por donde se transmite el mensaje, permite crear varios tipos de publicidad. 
 
- Publicidad Above The Line (ATL) 
Hace el uso de medios masivos así también de medios tradicionales, como por ejemplo 
televisión, radio o internet para llegar a su objetivo. 
 
- Publicidad Below The Line (BTL) 
Crear nuevos mecanismos no masivos de comunicación para acceder al público objetivo, 
por ejemplo, la organización de eventos públicos, espacios dirigidos a ese mercado, o la 
construcción de productos promocionales. 
 
- La publicidad viral  
Como objetivo principal es ser compartido por diferentes medios, sin involucrar costes 
por el anuncio. Comúnmente se incluyen acciones divertidas, emotivas o reflexivas 
 
- Publicidad interactiva 
Se hace el uso de pantallas táctiles o mediante elementos online, creando interacciones 
entre el destinatario y el elemento publicitario. 
 
• Tipos de publicidad ilegal 





- Publicidad subliminal 
El envío del mensaje se lo realiza de una manera meticulosa. que solo puede ser 
receptado a nivel del subconsciente, 
 
- Publicidad engañosa 
Es aquella que manipula el mensaje que se le envía al receptor, ya que se le omite total 
o parcialmente la información. 
 
- Publicidad desleal 
Se hace el uso de elementos publicitarios con el fin de desprestigiar a la competencia. 
 
- Publicidad agresiva 
Mayormente incurre al acoso, imponiendo al receptor a cambiar sus acciones atentando 
contra su libertad personal. 
 
1.5 Marketing Digital 
La competitividad existente entre las empresas ha hecho que el marketing evolucionará a través 
del tiempo, “A comienzos del siglo pasado la salida de productos era mayor que la oferta ya que 
sus ingresos se basaban en su producción en masa” (MARKETING, 2017), con el propósito de 
incrementar los ingresos las marcas agregaban características adicionales a los productos para 
convertirlos más atractivos para el cliente. 
- El marketing 1.0  
Es el primer escalón del marketing y su único propósito era la producción del 
producto, no tomaba en cuenta lo que el cliente necesita, por lo tanto, la única 




- El Marketing 2.0 
A menudo que la globalización avanzó la competitividad entre empresas incremento, 
ahora el trabajo del marketing era orientar a las empresas a cubrir las necesidades 
del consumidor y de esa manera conseguir un valor hacia la marca y a la vez 
segmentar a su público. 
 
- El Marketing Relacional 
Logra conectar a profundidad con el usuario creando una interacción con el usuario 




importante, ya que posibilita crear un vínculo de comunicación igualitaria entre la 
marca y su publico  
 
- El Marketing Digital 
Nace por la evolución de los medios de comunicación sociales, este es orientado por 
los clientes ya que es más fácil conseguir información y opiniones sobre los 
productos de la empresa. 
 
Philip Kotler menciona que, la publicidad tal como la conocemos hoy, está acabando y ha 
evolucionado, adaptándose a nuestra era en la cual la inminente información y la forma de 
comunicar, han cambiado completamente nuestra forma de comprar, es así como nace el 
marketing digital. 
  Según el Diccionario de Negocios, el marketing digital está definido como: la promoción de 
marcas mediante determinados canales electrónicos. Los medios que pueden ser usados como 
parte de una estrategia de mercadotecnia digital de un negocio pueden incluir esfuerzos de 
promoción vía internet, social media, teléfonos móviles, billboards electrónicos y también 




Enrique Pérez del Campo en su libro “Comunicación fuera de los medios: below the line" 
(2002), nos menciona que: los canales publicitarios son los diferentes medios de comunicación 
capaces de transmitir los mensajes publicitarios. 
  Enrique Carlos Díez, Enrique Martín y Manuel Jesús Sánchez Franco en su obra 
Comunicaciones de Marketing (2002) definen a los medios como: un canal físico o instrumento 
por el que se puede emitir un mensaje publicitario, siendo un medio una agrupación de soportes 
homogéneos. 
1.6.1 Tipos de medios.    
 
El internet ha permitido que las empresas se relacionen con otros medios de difusión como 
publicaciones digitales tomando en cuenta a los medios tradicionales, “gracias a los blogs y 
redes sociales han logrado aumentar su foco de atención y así obtener una mayor cobertura para 
la marca. El internet junto con los servicios offline nos ha abierto diferentes temas como los 
medios propios, pagados y ganados” (Isaza, 2017). Son diferentes canales que permiten la 
difusión del mensaje en diferentes direcciones con el fin de llegar a un mayor número de clientes 




- Medios Propios 
La marca maneja el control total o parcial ya sea de su página web, perfiles o páginas 
de redes sociales, blogs, boletines electrónicos, entre otros medios digitales. Las 
empresas a través de estos buscan interactuar con sus clientes potenciales y posibles 
clientes ya sea para informar, generar confianza y credibilidad a partir de post y 
contenido compartido. 
 
- Medios pagados  
Son los medios de terceros ya sean en la Internet o fuera de ella, las marcas acuden 
a ellos con el propósito de crear conocimiento de una marca a través del tráfico a una 
página con fines en común para aumentar el número de clientes en sus bases de datos. 
 
- Medios Ganados 
Se generan como resultado de trabajo propio de la marca a través de la confianza, 
estos medos pueden ser: el boca a boca o las diferentes menciones que la marca 
puede obtener en diferentes medios publicitarios con gran importancia en los 
digitales como post de información e interacción, estos incrementan el número de 
alcance del contenido. 
Iván Thompson en su artículo “Tipos de Medios de Comunicación” (2008). Señala que: Estos 
medios se dividen en tres grupos: 
- Medios Masivos: Alcanzan un mayor número de personas en un momento específico, son 
conocidos como medios medidos. 
 
- Medios Auxiliares o Complementarios: Son los medios que influyen a un menor número 
de personas en un momento dado, también se conocen como medios no medidos.  
 
- Medios Alternativos: Son modernos estilos de promoción de productos, sin embargo, 
aún continúan muchas ordinarias y otras muy innovadoras. 
1.6.1.1 Medios masivos. 
 
Televisión: 
Es un medio que transmite imágenes y sonido masivamente, este permite a varios creativos a 
desplegar toda su creatividad gracias a los beneficios que este ofrece, “los canales televisivos 
abarcan varias cadenas o redes como: ABC, CBS, NBC y Fox Network, estaciones 
independientes, televisión por cable y televisión satelital de emisión directa” (Lamb H. y., 
2002). 
Como principales ventajas tenemos:  




- Menores costos de exposición. 




Es un medio que proporciona únicamente audio, en la actualidad está recobrando su 
popularidad. Según los autores Lamb, Hair y McDaniel “escuchar la radio ha tenido un 
incremento paralelo a la población más que nada por su mensaje instantáneo. Igualmente, estos 
autores mencionan que los oyentes tienden a encender su radio de forma habitual y en horas 
predecibles” (Lamb, Hair, & McDaniel, 2002) . La radio nos permite segmentar de una forma 
un poco más precisa ya que su audiencia se encuentra un poco más cautiva por ejemplo en las 
horas pico o horas de conducir. 
Las principales ventajas que presenta son: 
- Aceptación favorable localmente. 
- Altos índices de selección geográfica y demográfica. 
- Costos disminuidos a comparación de otros medios. 
- Su mensaje es adaptable.  
 
Periódicos: 
Este medio de comunicación emplea el medio visual siendo así uno de los principales para 
anunciantes locales.  
Sus ventajas son: 
- Flexible y oportuno. 
- Mayor cobertura localmente. 
- Mayor aceptación y credibilidad.  
- Accesible a nuevos comerciantes.  
 
Revistas: 
• Emplean principalmente imágenes y texto por lo tanto es un medio visual "masivo-
selectivo" lo importante de este medio es que se dirigen masivamente a públicos ya 
especializados o clientes potenciales. 
- Desplegados: Avisos desplegables en 3 o 4 páginas.  
- Gate Folder: Anuncios desprendibles.  
- Booklets: Folletos desprendibles.  
- Cuponeo: Publicidad impresa, adicional de un cupón desprendible.  
- Muestreo: Publicidad acompañada de una muestra del producto.  
Sus principales ventajas son: 




- Mayor credibilidad. 
- Altos niveles de calidad de reproducción. 
- Varios receptores de un solo ejemplar físico. 
 
Internet 
• En la actualidad, el internet es un medio audiovisual interactivo y sobre todo selectivo 
permite dirigir el producto o servicio dependiendo a la audiencia, consigue llegar a una 
gran parte del mercado potencial, los anunciantes hacen uso de un sitio web para 
presentar sus productos, esto es importante para promocionar el producto o servicio para 
atraer a la mayor cantidad de interesados.  
 
Como ventajas tenemos:  
- Mayor selección de mercados. 
- Mínimos costos de inversión. 
- Inmediatez en su impacto. 
- Anuncios interactivos. 
 
Cine:  
Es un medio masivo con baja selectividad la cual llega a un grupo de personas.  
Sus ventajas son:  
- Mayor nitidez de sus anuncios 
- Publico enfocado en nuestro anuncio. 
 
1.6.1.2 Medios auxiliares o complementarios. 
 
Medios en Exteriores o Publicidad Exterior:  
Se encuentra en exteriores o al aire libre. Según los autores Lamb, Hair y McDaniel, “los medios 
exteriores son un medio flexible, de menores costos de inversión, capaz de tomar varias formas” 
(Lamb, Hair, & McDaniel, 2002) 
Entre los medios exteriores se incluyen:  
- Espectaculares.  
- Escritura en el cielo.  
- Mini carteles en lugares públicos 
- Anuncios en medios de transporte. 




- Mayor flexibilidad 
- Exposición reiterada. 
- Menor competencia 
- Mejoras en la localización. 
 
Publicidad Interior:  
“Se basa en medios visuales (y en algunas ocasiones incluyen sonido) colocados en sitios 
cerrados donde los individuos transitan o se detienen brevemente”. (Espejo, 2004),  
Esta publicidad se coloca en:  
- Estadios. 
- Medios de transporte urbanos 
- La parte inferior de pantallas cinematográficas (marquesinas luminosas). 
Sus ventajas son:  
- Bajo costo. 
- Audiencia cautiva. 
- Selectividad geográfica. 
 
 
Publicidad Directa o Correo Directo: 
En la publicidad directa intervienen varios elementos como: folletos, volantes, cartas, catálogos, 
folletos, calendarios, boletines, circulares, anexos en sobres y paquetes, muestrarios, et.  
(Espejo, 2004).  
Como principales ventajas tenemos:  
- Selectividad de público alta. 
- Competencia inexistente. 
- Anuncios personalizados. 
 
1.6.1.3 Medios alternativos. 
 
Se consideran como medios innovadores, ya que no pertenecen a las listas anteriores. (Lamb, 
Hair, & McDaniel, 2002), dentro de este grupo tenemos varios elementos como: 
• Faxes.  
• Carritos de compra en páginas web. 




• Kioscos interactivos en tiendas.  
• Anuncios presentados en salas de cine. 
 
1.6.1.4 Medios digitales. 
 
Claudia Acosta (2018) nos menciona varios tipos de medios digitales como: 
• Páginas Web o Sitio Web: Es un medio digital con un amplio dinamismo para colocar 
información detallada y concisa, por esta razón tiene gran importancia ya que nos 
permite dar a conocer productos o servicios que ofrece la empresa. 
 
• Blog: es muy utilizado para compartir información de interés para un público 
segmentado, se caracteriza por fomentar la interacción entre usuarios. 
 
• Landing Page o Página de aterrizaje: Utiliza formularios para almacenar datos de sus 
usuarios para establecer una comunicación más personalizada, con el fin de convertir a 
sus visitantes en clientes finales. 
 
• Redes Sociales: es un grupo de personas conectadas entre sí, que poseen un fin común. 
 
• Videos Online: En el marketing digital los videos online poseen un gran protagonismo 
ya que las empresas mediante estos dan conocer de forma visual sus productos. 
1.7 Semiótica 
 
1.7.1 El signo. 
 Según Charles S. Peirce en su obra “División of sings” (1987) define al signo como: ¨algo que 
está para alguien en lugar de otra cosa, su objeto, en algunos de sus aspectos y crea en la mente 
de esa persona un signo más desarrollado que es su interpretante¨, es decir, El signo es un objeto 
que por naturaleza representa o reemplaza a otro.   
 
1.7.2 El símbolo.  
“Es un signo apto para divulgar que el grupo de objetos denotados por un grupo cualquier de 
indicadores que estén ligados a este, sea representado por un icono asociado con él” (Peirce, 
1986). Por lo tanto, podríamos decir que, el signo no sólo representa un significado, sino también 





1.7.3 El índice. 
“Se refiere al objeto que expresa en virtud de ser realmente afectado por aquel objeto”” (Peirce, 
1986). Es decir, en el índice existe una conexión de causa y efecto, en la cual no interviene la 
semejanza tangible ni su interpretación. 
 
1.7.4 El icono. 
Un Icono es un signo que se relaciona al objeto al que señalar meramente en virtud de caracteres 
que le son propios, y que posee igualmente exista o no exista tal Objeto. (Peirce, 1986). En otras 
palabras, podríamos decir que el icono es un signo que tiene una relación con el objeto 
representado. 
 
1.7.5 Significado y significante. 
 
Saussure, manifiesta que las palabras tienen un componente material (una imagen acústica) al 
que denominó significante y un componente mental referido a la idea o concepto representada 
por el signifícate al que denominó significado. Significante y significado conforman un signo.  
  Por esta razón, se puede decir que el significado tanto como el significante son consideradas 
entidades mentales, es notorio que su marco teórico propone una división entre el plano 
lingüístico y el plano del mundo externo a la mente. (Idóneos, s.f.) 
 
1.7.6 Connotación y denotación.  
 
Denotación: 
 “Expresa de manera directa eso de lo que se está hablando, esto tiene una sola interpretación”  
(Prácticas sociales del lenguaje, 2012) 
Ejemplo: 
• Te regalaré una gorra nueva. 
• Tienes los lentes rayados. 
• Las ratas entraron por la alcantarilla. 
Connotación: 
 “Expresa varios significados, es decir, es el sentido metafórico de la palabra. Su uso es más 
común en la literatura, cine, varias veces en periodismo, el humor y en la publicidad” (Prácticas 





• ¿Dónde estás mi cielo? 
• Vuelve mi sol al lugar que perteneces. 
• Michael Jackson siempre será una estrella. 
1.7.7 Psicología del color. 
El color provoca en las personas una reacción espontánea, lo cual la psicología clasifica sus 
percepciones concediéndole significados. “El color es capaz de estimular o deprimir, puede 
crear alegría o tristeza. Así mismo, determinados colores despiertan actitudes activas o por el 
contrario pasivas. Con colores se favorecen sensaciones térmicas de frío o de calor, y también 
podemos tener impresiones de orden o desorden” (Vic,Escuela de Arte Superior de Disserny, 
2015). 
  El color es una parte del espectro lumínico, y, al final es energía vibratoria. Y esta energía 
afecta de diferente forma al ser humano, dependiendo de su longitud de onda (del color en 
concreto) produciendo diferentes sensaciones de las que normalmente no somos conscientes 
(Diez, 2012). 
  Omar de Jesús Morales Gómez en su investigación titulada. “Color II” (Gómez, 2013).nos 
menciona que es importante analizar el color no tanto como un elemento psicológico sino como 
un símbolo o codificación cultural.  





Figura 1 1: Psicología de color 
Fuente: (Gómez, 2013) 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
1.7.8 El uso del color en los mensajes asociativos. 
 
Detrás de los colores que vemos en los anuncios publicitarios existe una estrategia de color ya 
que varios investigadores han comprobado que el color afecta los hábitos de compra de las 
personas, el buen uso de la teoría del color ayuda a incrementar la venta de los productos, 
manteniendo en cuenta el mercado al cual apunta el negocio es decir, si tratamos de vender 
libros para niños se emplearán colores con tonalidades altas y llamativas para que así 
obtengamos la atención de los niños que las usarán, sin embargo los anuncios o las herramientas 
publicitarias a utilizar deberían ser con colores serios que transmitan confianza, seguridad y 
diversión. 
  No olvidemos que los colores y las influencias son acumulativos; es decir, “Los colores 
permanecen relacionados con la toma de elecciones de la población, debido a que influyen con 




1.7.9 Análisis de la imagen. 
Según Dondis (1973) El arte, su significado y su función han cambiado conforme avanza la era 
tecnológica, sin que se haya producido una modificación referente a su percepción. Sin 
embargo, el aspecto de las artes visuales y su vínculo con la sociedad y la educación han 
cambiado aparatosamente, aunque su armonía permanece fija. Cabe recalcar que toda 
información tanto de entrada como de salida transita por una red de interpretaciones subjetivas. 
  Naturalmente se relaciona la estructura visual con la verbal, donde la imagen anuncia tres 
niveles propios, tales como: la percepción visual que consiste en un conjunto de sistemas de 
símbolos; los objetos visuales representacionales que reconocemos en el entorno y que es 
posible reproducir mediante varias artes visuales y la forma de los elementos de todo lo que 
vemos. (Dondis, 1973) 
  La denotación y la connotación juegan un papel muy importante al momento de analizar un 
elemento visual teniendo en cuenta la relación del mensaje icónico codificado y no codificado, 
según Barthes (1993) los mensajes enviados por dichos anuncios tienen una construcción 
denotativa, es decir, demostrar al sujeto tal y como es, sin atribuirle ningún tipo de valores, a 
esto se le llama: mensaje icónico no codificado, la parte connotativa es el mensaje icónico 
codificado es decir los valores atribuidos de manera intencional para connotar algún significado 
o mensaje. 
 
1.8 La publicidad y el sector cosmético  
 
Las representaciones tanto de mujeres y hombres en anuncios publicitarios, es necesario usar el 
término estereotipo. Por otro lado, los estereotipos no son creaciones de la publicidad, sino son 
un producto de la sociedad. El primero en utilizarlo fue Lippmann quien en su obra “La opinión 
pública” (2003) menciona cómo al observar el mundo que nos rodea no pensamos y desciframos 
después, sino que nos orientamos por una serie de códigos simplificados que son los 
estereotipos, códigos sociales fruto de una necesidad humana por economizar lo que nos rodea, 
con la característica de no ser una imagen completa sino simplificada del mundo (Lagar, 2015). 
 
1.8.1 Cosméticos.  
Según la Biblioteca Nacional de Medicina de los EE. UU (2018 los cosméticos se definen como: 
productos que se usan en el cuerpo humano para darle un aspecto más llamativo y a la vez 






 Entre estos tenemos: 
- Tintes para el cabello 
- Maquillaje 
- Lociones o perfumes 
- Lociones para protección de la piel 
 
1.8.2 La publicidad enfocada en el sector cosmético. 
Una de las cualidades más valoradas en la mujer es su belleza, esta característica está presente 
en cada aspecto de su vida, ya sea en un ámbito privado o público. La dama que luzca más 
atractiva será más interesante conocer" (Expansion, 2010). 
  “Los medios de comunicación social ejercen en nuestra sociedad una importante función en la 
transmisión de valores sociales y educativos, ofrecen al público en general formas de vida y 
actitudes. A través de sus imágenes pueden imponer modas, transformar normas de conducta 
y/o consolidar valores. (…) la publicidad no es ajena al poder de los medios de comunicación 
sobre la sociedad, al contrario, parece que se configura como uno de los vehículos más eficaces 
de persuasión no sólo hacia el consumo de un determinado producto, sino de los diferentes 
modelos de vida que refleja y transmite” (Pérez, 2000). 
  “El imaginario social se construye en gran medida, en los últimos tiempos, con la participación 
de los medios de comunicación de masas. Los estereotipos de lo femenino sustituyen en multitud 
de ocasiones a la imagen plural de las mujeres reales” (Alonso, 2004). Los medios de 
comunicación han contribuido a una edificación artificial de la identidad femenina ya que 








2.1 Modelo de investigación  
 
Este proyecto de investigación posee un enfoque cualitativo, ya que recolectaremos información 
de diferentes fuentes y técnicas usadas para la posterior interpretación de significados. 
  De la misma manera utilizamos la investigación bibliográfica ya que realizaremos recopilación 
y búsqueda de información en libros, así también en artículos científicos y tesis, los cuales nos 
servirán para ampliar la información y así permitir un variado punto de vista. 
  Para nuestro punto de inicio utilizaremos la investigación exploratoria ya que abordaremos 
temas tanto de publicidad como de semiótica, realizaremos una matriz de análisis basados en 
diferentes anuncios de catálogos de cosméticos, mostrando así los puntos semióticos hallados 




Usaremos el “Método Analítico” para los temas de publicidad y semiótica, igualmente usaremos 
el “Método Inductivo” para la recolección de información, sirviéndonos así para la descripción 
de los anuncios en las diferentes matrices. 
  Para la elección de nuestra muestra en este caso las revistas a analizar, utilizaremos la técnica 
de muestreo incidental, ya que debido a la extensión del tema esto quedara a criterio del autor, 
por lo cual hemos escogido al catálogo Esika ya que es el catálogo más asequible. 
  Las portadas a analizarse serán elegidas bajo el criterio de la investigación que se está 
realizando, es decir que cumplan los criterios de la publicidad asociativa. 
 
2.3 Técnicas e instrumentos  
 
Usaremos la técnica documental ya que se recolectará información encontrada en libros 
referentes al tema publicitario y semiótico, de la misma manera haremos el uso de artículos 
científicos y tesis relacionadas al tema, las cuales nos ayudarán a la realización del esquema de 
análisis 
  Así también se realizará una entrevista a un profesional del área de publicidad para validar la 





Como instrumento usaremos un esquema o matriz de análisis, lo cual estará basado en el estudio 
propuesto por Barthes en su proyecto de análisis de los anuncios de la pasta Panzani, el cual 
posee temas de análisis de la imagen publicitaria. 
 




















3. Análisis y discusión de resultados 
 
3.1    Esquema de Análisis 
La siguientes fichas tiene como objetivo analizar y describir los aspectos semióticos encontrados 
en las portadas de catálogos de productos de belleza de la revista Esika las cuales serán basada 
en el trabajo de Barthes en retórica de la imagen donde analiza el anuncio publicitario de pastas 
Panzani para desarrollar algunos conceptos relacionados a la imagen y como esta puede generar 
varios significados compartidos, proponiendo tres mensajes semióticos los cuales son: mensaje 
lingüístico, mensaje denotado y mensaje connotado (Escuela de Altos Estudios,s.f). 
Mensaje Lingüístico: 
Lo podemos encontrar en todo anuncio publicitario, está conformado por: el título, leyenda, 
artículos, diálogos, etc. Guía y delimita la interpretación, es decir, conduce al lector entre los 
significados del anuncio. 
Mensaje Denotado:  
También llamado mensaje no codificado, expresa el valor explícito de la imagen, aquí actúa 
todo lo referente a los recursos de diseño y montaje de una imagen, que son apreciables a primera 
lectura. Es lo que la imagen representa en sí. (Maria Sabat, 2013) 
Mensaje Connotado o mensaje codificado: 







3.1.1 Matrices de Análisis Año 2015. 
 
Figura 3.1: Matriz 1 2015 






Figura 3.2: Matriz 2 2015 





Figura 3.3: Matriz 3 2015 





Figura 3.4: Matriz 4 2015 





Figura 3.5: Matriz 5 2015 





Figura 3.6: Matriz 6 2015 





Figura 3.7: Matriz 7 2015 





Figura 3.8: Matriz 8 2015 




3.1.2 Análisis año 2015.  
Como podemos apreciar en el año 2015 la marca Esika a mantenido su estructura, la que consiste 
en el nombre de la marca sobre la modelo la cual se podria decir que es una manera de 
mantenerla siempre a la vista del lector, su logotipo no mantiene un color específico, varia entre 
los colores rosado, blanco y azul celeste acompañado de su copy “Guia de belleza”, de igual 
manera observamos que todas las portadas que contienen publicidad asociativa son utilizadas 
modelos mujeres aparentemente de 25 a 30 años para representar a la marca, se podria 
mencionar que la elección de estas mujeres para representar a Esika está basada en sus rasgos 
























3.1.3 Matriz de Análisis Año 2016 
 
Figura 3.9: Matriz 1 2016 





Figura 3.10: Matriz 2 2016 





Figura 3.11: Matriz 3 2016 






Figura 3.12: Matriz 4 2016 





Figura 3.13: Matriz 5 2016 





Figura 3.14: Matriz 6 2016 





Figura 3.15: Matriz 7 2016 





Figura 3.16: Matriz 8 2016 




3.1.4 Análisis año 2016. 
Como hemos podido observar, las tres primeras ediciones se han mantenido igual a los aneriores 
años, desde abril la marca Esika a incorporado un nuevo slogan a su marca “Tú y tu belleza lo 
pueden todo” buscando asi posicionarse aun mas en la mente de su público objetivo, sin embargo 
observamos que mantiene su estructura y su composición la que consiste en el nombre de la 
marca sobre la modelo, su logotipo que varia entre el color blanco y rosado y la informacion del 
producto dando realce al anuncio. También podemos observar que en este año han incorporado 







3.1.5 Matriz de Análisis Año 2017. 
 
Figura 3.17: Matriz 1 2017 





Figura 3.18: Matriz 2 2017 





Figura 3.19: Matriz 3 2017 





Figura 3.20: Matriz 4 2017 






Figura 3.21: Matriz 5 2017 





Figura 3.22: Matriz 6 2017 





Figura 3.23: Matriz 7 2017 





Figura 3.24: Matriz 8 2017 





Figura 3.25: Matriz 9 2017 





Figura 3.26: Matriz 10 2017 





Figura 3.27: Matriz 11 2017 






Figura 3.28: Matriz 12 2017 





3.1.6 Análisis año 2017. 
En el año 2017 la marca Esika ha renovado completamente su portada, dandole un nuevo diseño 
al logotipo el cual ocupa una tercera parte de la imagen, con el fin de resaltar su marca, de la 
misma manera observamos que mantiene su composición la que consiste en el nombre de la 
marca sobre la modelo, su logotipo que varia entre el color blanco y rosado y la informacion del 
producto dando realce al anuncio. Igualmente en este año han incorporado a un modelo hombre 
a las portadas de sus catalogos, de la misma manera han integrado los valores de la amistad y el 
romanticismo haciendo uso de modelos que reflejen estos sentimientos. 
 
3.2 Entrevista Referencial 
 
Tabla 3.1  Entrevista: Msc. Stefanía Torres docente de la Universidad Técnica del Norte. 









¿Cuál es su opinión sobre 
el manejo textual en el 
anuncio? (la ubicación, 
color, estilo de fuente) 
 
Vamos hacer un análisis de la parte textual, si bien es cierto 
ésika como marca ha cambiado la tipografía, la composición 
y ese formato para refrescar la marca, esta tipografía le da 
mayor viveza, más movimiento y dinamismo. Por qué la 
ubicamos siempre en el lado izquierdo superior del catálogo 
es porque es un espacio en el cual nuestra mente y nuestro ojo 
siempre va a visualizarlo de manera primordial, entonces 
estratégicamente está bien ubicado de la misma manera 
podemos ver esa consecución del mismo texto explicativo 
informativo en el mismo formato es decir al lado izquierdo, 
desde ahí vamos a tener una certeza que vamos a ver en el 
catálogo como una primicia, la variación entre mayúsculas y 
minúsculas, tamaño de letra, tipografía que también nos da una 
relevancia de qué es lo más importante en esta temporada  o 








¿Qué opina sobre la 
composición de la imagen? 
(material, aspectos de 
diseño) 
Realmente esta es una revista que está enfocada para este 
target, mujeres que estén involucradas tengan una pertenencia 
o interés por este tipo de cosméticos, perfumes en este caso 
estamos viendo de un labial. Cómo nosotros o por qué 
encontramos un labial tanto hablando de composición alado 
derecho inferior y encontramos una rosa totalmente 
contrastante a su lado izquierdo superior, para dar una lectura 
en cuanto a la imagen; ni siquiera textual sino en cuanto a la 
imagen, podemos encontrar estos colores como el rojo, la rosa 
y el labial son colores bastante simétricos que me dan una 








¿Qué connotación tiene 
usted sobre el anuncio? 
 
Me connota bastante feminidad un poco dulzura un poco 
también esta situación de cómo nos comparan a nosotras con 
la rosa y con la feminidad y la delicadeza de una rosa con la 
delicadeza del color y cómo podemos plasmas estos mismos 














¿Cree usted que el color 
cumple un rol importante 
en la estructura del 
anuncio? 
 
Totalmente, de hecho, el color comunica entonces el color 
cumple un rol bastante importante en los anuncios y en este 
caso mucho más porque es donde nosotros podemos tener una 
relevancia de todos los conceptos anteriormente mencionados, 
la feminidad, cómo quiero verme yo, quiero verme una mujer 
ruda, sutil o una mujer delicada entonces con qué color yo 
puedo llegar a connotar eso a otras personas. 
En esta portada hace una referencia a como una mujer puede 
verse tan sutil y tan hermosa como una rosa utilizando estos 
colores, que no es lo mismo utilizar otro tipo de tonos incluso 
porque cuando hablamos de un color también hablamos de 
tonalidades y tienen mucha relevancia en cuanto a semiótica y 
a lo que quiero connotar  
 
¿Qué opina usted, cree 
que hay mensajes 
asociativos en la 
composición del anuncio? 
 
 
Totalmente, Esa asociación de conceptos, esa asociación de 
connotaciones, qué es lo que yo quiero mostrar, cómo yo 
quiero verme está asociada a este concepto de la rosa, son 
mensajes asociativos que semióticamente tienen un concepto 
y una línea de mensaje. 
 
 
¿Qué elementos cree usted 
que son más persuasivos al 
momento de adquirir un 
producto en relación a la 
imagen? 
 
Realmente para poder vender un producto se debe tener una 
buena fotografía, los ángulos fotográficos, las luces, 
contrastes, colores y que puedan verse con ese tono tan vivo 
que te provoca incluso probar, adicional a la fotografía y 
producción netamente es este mensaje asociativo que 
hablamos anteriormente, es el que me permite a mí tener 
acción de compra, como quiero percibir yo, como quiero que 
la gente me perciba. Más allá del producto siempre hay una 




debido a que es más persuasivo decir este labial es igual de 
delicado que una rosa a decir con este labial te da color, 
humectación y te permite estar bella. 
 
¿Opina usted que la 
matriz presentada abarca 
los puntos de vista 
semióticos del anuncio? 
 
Realmente la imagen de la portada la desmenuzamos para 
saber qué pasa con el mensaje lingüístico, que tipografía tiene 
en la actualidad que connota, el mensaje icónico que quiere 
decir los elementos que se encuentran dentro de la portada y 
el mensaje icónico de que significa la rosa, porque el color 
rojo, si se puede catalogar que esta es una matriz en la cual se 
puede desglosar cada uno de los elementos e identificar el 


























4.1 Título de la propuesta 
Guía de indicadores de caracterización semiótica encontrados en anuncios en portadas de 
catálogos de Esika. 
4.2 Datos informativos 
La guía de indicadores se la realizará en la ciudad de Ibarra, estará dirigida especialmente a las 
personas interesadas en saber cómo funcionan los mensajes semióticos usados en los diferentes 
medios publicitarios. 
 4.3 Justificación  
El maquillaje nace con la intención de mostrar una apariencia más joven, y procurar acercarse 
lo más posible al ideal de belleza que nos impone la sociedad, desde el inicio de la historia 
muchas mujeres y hombres decoraban su cuerpo con colores atractivos a la vista, es decir el ser 
humano lleva mucho tiempo utilizando objetos, colores etc., como embellecedor y dar realce a 
alguna parte de su anatomía. 
  La industria cosmética es uno de los sectores con mayor porcentaje de acogida a nivel mundial, 
ya que el mejoramiento de la apariencia física para intentar el alcance a ciertos estereotipos, 
fundamentalmente femeninos, crea una variada necesidad de consumo de estos productos. Uno 
de los mercados de la belleza y cosmética más solventes de Latinoamérica es Ecuador, ya que 
en el año 2017 ha tenido un crecimiento del 6% por lo cual el país facturo 1.010 millones de 
dólares. (BM América, 2017). 
  Una forma de vender estos productos de belleza es mediante anuncios publicitarios los cuales 
son representados por hombres y mujeres, creando así un estereotipo hacia los consumidores. 
Por otro lado, la publicidad no crea dichos estereotipos, sino estos son un producto de la 
sociedad. La forma más común de vender o adquirir estos productos es mediante catálogos los 
cuales son los más asequibles, Hoy en día el comportamiento de compra de los consumidores 
ha ido cambiando y prefieren el 70% de las personas comprar mediante catálogos, representando 
el 81% mujeres y el 19% son hombres en el Ecuador. (Leon, 2016) 
  La publicidad asociativa juega un papel importante en estos anuncios, ya que nos presenta el 
producto en asociación con personas de determinadas características, es decir, se liga el producto 
con un prototipo que refleje el anhelo de identificación del conjunto objetivo al que se pretende 
alcanzar, estos anuncios pueden ser analizados desde el punto de vista semiótico, ya que su 





En el presente trabajo se realizará un análisis semiótico de varios anuncios de portadas de 
catálogos de cosméticos, específicamente del catálogo Esika, Por lo cual se presentará una 
propuesta gráfica alternativa para el mayor entendimiento de estos anuncios. 
  La publicidad es el conjunto de estrategias las cuales ayuda a una empresa a dar a conocer sus 
productos o servicios a sus posibles consumidores, usa como principal herramienta los medios 
de comunicación, ya que debido a su expansión e impacto en el público en general son 
fundamentales para el comercio. 
  La publicidad más que informar de un producto servicio busca el posicionamiento del mismo 
en el mercado global a través de varias estrategias de marketing, su participación en la expansión 
de las empresas es precisa y necesaria. El correspondiente factor que se emplea para la 
diversificación de bienes y servicios es referencial, pero lo que se busca es que el impacto en la 
sociedad sea aceptable, para darle paso al consumismo activo.  
  La semiótica es la ciencia que tiene como objetivo el estudio de los signos, analiza la 




4.5.1 Objetivo general. 
Crear una guía de indicadores semióticos encontrados en anuncios en portadas de catálogos de 
Esika. 
4.5.2 Objetivos específicos. 
- Utilizar la información obtenida en la investigación para la creación de los 
indicadores 
- Diseñar la propuesta gráfica para el mayor entendimiento de los anuncios de 
cosméticos. 
4.6 Desarrollo de la propuesta 
“Es el sistema de organización que ayuda a dar forma a libros, revistas, periódicos, catálogos, 
entre otros, su objetivo es dar forma tanto exterior como interior de los textos” (Fiori, 2014). 
  Según Mariana Eguaras, diseñadora editorial, nos menciona que en el diseño editorial podemos 
encontrar varios aspectos que debemos tener en cuenta (Eguaras, 2018):  
• El formato 
• La Retícula 
• La tipografía 
• El color 





Estará basado en los tamaños estándar ISO (Organización Internacional de Normalización), la 
guía poseerá imágenes y texto por lo cual el formato será A4, es decir, 148 x 210 mm, será de 
forma horizontal para que el contenido sea cómodo para el lector 
Retícula 
Se emplearán guías y medidas para ofrecer uniformidad tanto para el texto como para las 
imágenes que formaran parte de esta guía.  
La Tipografía 
Se estipulará el uso de la tipografía Times New Roman que es del tipo serif ya que es conocida 
por brindar calidad, flexibilidad y ahorro de espacios. 
El Color 
El color es capaz de comunicar emociones para el ojo del lector, por esta razón se utilizarán 
colores que reflejen claridad y profesionalismo al leyente. 
Los elementos gráficos 
Haremos el uso de imágenes para generar el impacto visual al espectador, se hará uso de las 
diferentes matrices realizadas y a la vez de las portadas de los catálogos los cuales estarán 
posesionadas simétricamente en el contenido de la guía. 
4.7 Contenido de la propuesta 
 
Nuestra guía final será el resultado de nuestra investigación la cual obtendrá la información recaudada 
durante este estudio, de igual manera tendrá parámetros importantes como:  
• Portada 
La portada es una de las partes fundamentales para una publicación editorial, utilizaremos los 





Figura 4.1: Portada Guía  




Figura 4.2: Contraportada Guía  
Fuente: Elaboración propia 
 
• Introducción general e Introducción a la publicidad asociativa y al uso de 








































• Conclusiones y Recomendaciones 
 






4.8 Análisis comparativo diseño de portadas 2018-2020 
 
En el 2020 se ha visto afectado el comercio y la economía en todos los sectores a causa de la 
pandemia, el estado de emergencia pedía disminuir la producción y comercialización para 
evitar colapsos en el sistema de salud, pero ¿qué ha ocurrido con la publicidad durante estos 6 
meses de covid-19? “La notoriedad publicitaria cae, de media, en las campañas que nosotros 
tenemos en base de datos, un 25%” (Suarez, 2020) , durante estos 7 meses de inactividad 
publicitaria se han visto pérdidas en indicadores de la publicidad como son el reconocimiento 
de marca y por ende la intención de compra en posibles clientes. 
  Si bien este tiempo de emergencia sanitaria ha servido para crear emprendimientos 
novedosos que han tenido un importante alcance en ventas y posicionamiento, las marcas que 
nacieron anteriormente han perdido, “el conocimiento de marca cae un cinco por ciento, en ese 
plazo de tiempo la intención de compra un 4%” (Suarez, 2020), estos son KPI’s difíciles de 
conseguir a corto plazo, se construyen a través de la confianza que transmite la marca. Por esta 
razón es importante que se mantenga constantemente la actividad publicitaria de las empresas 
para no desaparecer de la mente de nuestro consumidor; si bien la situación actual ha 
impedido desarrollar la publicidad completamente en medios tradicionales, las marcas deben 
salir de su zona de confort y entrar en el mundo digital el cual les permite tener mayor alcance 
y si definen bien su target conseguirán posibles cliente, todo esto manteniéndose cerca de sus 
clientes potenciales.  
  Como anteriormente se ha mencionado la publicidad a sufrido cambios importantes frente a 
la pandemia mundial del coronavirus y su fuerte impacto en la economía de los países, y como 
consecuencia varias empresas han tenido que poner una pausa en la impresión de sus revistas 
y periódicos poniendo así más énfasis en la creación de catálogos y contenido digital.  
  En este caso Esika tomo la misma solución, en compartir las revistas digitales a todos sus 
proveedores para la respectiva difusión de sus productos, a la vez evolucionando su marca y 
sus presentaciones sin dejar a un lado el mensaje, su público objetivo y sus premisas. 
  En este apartado se llevará a cabo un breve análisis general de las portadas de la revista Esika 
correspondientes a los años 2018 al 2020 y seleccionadas mediante a la técnica de muestreo 










    
En estos modelos de portadas lo primero que se puede observar es un estrecho vínculo a la 
edición del año anterior, es decir mantiene los mismos patrones de edición como la posición, 
tamaño y variación de colores de la marca, ubicación del producto y su respectiva 
información. De la misma manera logran hacer más perceptibles los sentimientos de seguridad 
y feminidad que nos transmiten las modelos. 
 
Portadas 2019 
      
En estas portadas observamos que existen dos variantes importantes, en primer lugar, 
observamos la eliminación parcial de la información de los productos presentados, como 
segundo punto se aprecia el sentimiento de alegría que diferencia estas portadas a ediciones de 




  De la misma manera cabe recalcar el aumento de tamaño de la tipografía del nombre del 
producto que va de la mano con la percepción de felicidad que transmiten las modelos 
ayudando así a que este se haga más notorio. 
Portadas 2020 
        
Las ediciones de portadas del año 2020 han tenido un cambio radical, entre los más 
importantes tenemos: los cambios de ángulos fotográficos logrando así obtener rasgos más 
expresivos dando como resultado un mensaje de que sus productos lograrán satisfacer un 
deseo claro y especifico que sus clientes buscan. 
  Otro punto notable en estas ediciones son las variaciones de la ubicación y colores de su 
marca los cuales venían usando desde años anteriores, abriendo así nuevos caminos para 
combinaciones de productos y elementos visuales. También podemos observar la manera sutil 















5.  Conclusiones y recomendaciones 
 
5.1  Conclusiones  
 
La publicidad es una de las estrategias más eficaces que usan las empresas para que sus 
productos lleguen a los consumidores; a través de esta dan a conocer los beneficios, y 
características de sus productos. Hoy en día, sin mencionar el internet, las revistas son el medio 
que más movimiento posee al momento de vender cosméticos, ya que es el medio más asequible 
para estos productos. 
  En la actualidad la venta por catálogo ha encontrado un enorme mercado en las amas de casa, 
mujeres profesionales y hasta adolescentes, por lo que lleva a la necesidad de crear anuncios 
con los cuales los consumidores se sientan identificados y crear automáticamente la necesidad 
de adquirir dichos productos. 
  Nuestra propuesta final, contribuye con la información necesaria, permitiendo que los lectores 
conozcan los factores semióticos que contribuyen a la compra de cosméticos mediante catálogos 
y a su vez influyen en la acción de compra factores como los colores, tipografía, y uso de signos 
que no son percibidos a simple vista. 
  Como ya hemos mencionado anteriormente en este trabajo, las diferentes matrices de análisis 
han sido basadas en el esquema de análisis propuesto por Barthes ya que gracias a su estudio 
nos permite observar cada elemento de una forma más detenida, creando diferentes puntos de 
vista y apoyando diferentes definiciones a partir de un algo, de igual forma nos permite analizar 
los mensajes que los anuncios envían a la sociedad. 
 
5.2 Recomendaciones 
  Las empresas dedicadas a la producción, distribución y difusión de productos de belleza deben 
tener en cuenta las consecuencias que produce crear publicidad engañosa o que desfavorezca a 
las personas. Se debe cumplir con las normas establecidas por las diferentes entidades 
reguladoras que velan por el bienestar tanto físico, psicológico y emocional del público. 
  En respecto a la revista, se recomendaría variedad en el diseño de sus portadas con modelos de 
personas “normales”, que capten y reflejen la esencia del público al que se dirigen; personas 
como la señora de la tienda de la esquina, nuestra madre, nuestra amiga, incluso nuestra vecina, 





  Proveer de mayor información a los consumidores acerca de los productos de belleza y la forma 
en las que son representados en los anuncios de venta. Si un anuncio esta realizado de manera 
correcta y el público comprende perfectamente el mensaje a transmitir, estaremos a gusto con 
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